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1 INTRODUCAO 
A agropecuaria e urn dos setores da economia que encontra em crescimento 
sendo responsavel por 5,3% do Produto Interne Bruto (PIB) brasileiro em 2007, 
sendo que em 2006 havia sido de 4,2%, de acordo com o IBGE. 
A avicultura e urn dos ramos da agropecuaria que apresenta os maiores 
indices de produtividade (maier numero de animais por metro quadrado). A 
avicultura pode dividir-se em avicultura de corte e de postura. Esta ultima envolve a 
produ<;ao de ovos tanto para consume direto como para utilizayao industrial. 
As regioes Sudeste e Sui do pais concentram a maier parte da cria<;ao de 
poedeiras comerciais fomecendo ovos para o consume interne e exporta<;ao. No 
entanto, o nivel de tecnologia aplicada ao setor e bastante variavel, envolvendo, na 
maioria dos casos, granjas com tecnologia limitada, caracterizando urn tipo de 
produyao familiar, e, em outros cases, menos frequentes, e realizada por produtores 
bern equipados. 
A necessidade de automac;ao no setor e real, a fim de permitir urn incremento 
na produtividade, atraves do aprimoramento das tecnicas de coleta dos ovos, 
disposiyao dos animais, permitindo maier conforto (atendendo ainda questoes de 
etica e bern estar animal), e tambem limpeza e recolhimento dos dejetos. 
A concorrencia entre as empresas responsaveis pelo fornecimento de 
equipamentos para granjas de postura e grande, no entanto, a qualidade da maioria 
das marcas comercializadas e baixa. A Texha (empresa Ucraniana responsavel pela 
produyao de equipamentos para avicultura) deseja entrar no mercado brasileiro 
oferecendo produtos com elevada qualidade, assistencia tecnica garantida e marca 
conhecida mundialmente. 
Desta forma, o objetivo geral deste estudo e analisar a avicultura de postura 
comercial brasileira observando a viabilidade de comercializayao dos equipamentos 
da empresa Texha no pais, colaborando com a sua expansao global. Para isso sera 
realizada uma analise do mercado de equipamentos para avicultura no pais, 
permitindo a identifica<;ao de uma oportunidade de atua<;ao e por fim definir a 
estrategia de entrada no mercado brasileiro. 
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1.1 OBJETIVOS 
0 objetivo geral deste estudo e analisar a avicultura de postura brasileira 
observando a viabilidade de comercializac;ao dos equipamentos da empresa Texha 
no pais, colaborando com a sua expansao global. 
Os objetivos especificos sao: 
• Analisar o mercado atual de equipamentos para avicultura no pais; 
• ldentificar as oportunidades de atuayao no pais; 
• Definir a estrategia de entrada no mercado brasileiro. 
1.2 JUSTIFICATIVA 
A avicultura, juntamente com a suinocultura sao os ramos da agropecuaria 
que apresentaram o maior desenvolvimento tecnol6gico nos ultimos anos, referentes 
tanto a aspectos sanitarios como produtivos. 0 numero de aves por metro quadrado, 
referido como produtividade, e o mais elevado do setor. 
0 uso de maquinas para auxiliar 0 produtor e muito disseminado, tanto par 
caracterizar urn aumento significative na produc;ao quanta para evitar a transmissao 
de enfermidades entre as aves. 
Na avicultura de postura existem diversos equipamentos que tern como intuito 
facilitar a produc;ao, alem de tormi-la mais eficiente. Urn exemplo disso sao as 
gaiolas em sistema vertical de criayao, que permitem o alojamento de aves em 4 a 6 
andares, otimizando a ocupac;ao de espayo nos galpoes. 
Apesar da existencia de inumeros equipamentos para auxiliar o produtor na 
produgao de ovos, muitas regioes produtivas do pais ainda encontram-se defasadas 
em termos de tecnologia e, mesmo sendo responsaveis por elevada produc;ao, a 
produtividade e baixa. 
A T exha e uma empresa que produz e comercializa produtos de alta 
qualidade para avicultura com prec;os menores do que os de empresas com 
produtos de qualidades semelhantes. No caso do Brasil, o foco principal da empresa 
sao os pequenos e medias produtores que tern a necessidade real de modernizac;ao 
da sua produyao. 
Desta forma, o objetivo deste projeto e avaliar a possibilidade de 
comercializac;ao dos produtos da Texha no Brasil, atraves de urn estudo do mercado 
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brasileiro de equipamentos para avicultura, destacando-se uma oportunidade de 
atuayao da empresa neste setor. 
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2 REVISAO TEORICA 
2.1 ESTRUTURA GERAL DA POSTURA COMERCIAL BRASILEIRA 
2.1.1 Cadeia produtiva 
A cadeia produtiva da postura comercial brasileira, cujo objetivo e a produc;ao 
de ovos para consumo humano, e formada basicamente por diversos produtores 
caracterizados por urn tipo de produc;ao familiar, de forma que, na maioria dos 
casos, as instalac;;:oes das granjas sao rudimentares e em alguns casos ate mesmo 
precarias. 
Mizumoto (1996) afirma que nos prim6rdios da avicultura de postura brasileira 
havia a formac;ao de cooperativas, que passaram a deixar de existir devido a 
reduc;ao no custo de implantac;ao de tecnologia de fabricac;ao de rac;ao, permitindo a 
sua implantac;ao dentro da propriedade. Falta a caracterizac;ao formal da integrac;ao, 
notavelmente presente na avicultura de corte, que pode ser observado na figura 1, 
devido a maior complexidade da avicultura de postura, principalmente devido a 
grande dependencia da qualidade do manejo sobre a produc;ao. Na postura 
comercial o produtor nao esta vinculado a qualquer tipo de empresa, de forma que e 
responsavel pela compra dos pintos de 1 dia e todos os equipamentos e insumos 
necessaries, e no final vende seu produto ao mercado. 
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SISTEMA DE INTEGRACAO PARA PRODUCAO DE FRANGOS DE CORTE 
GRANDES EMPRESAS (SADIAIPERDIGAOIDOUX) PRODUTOR INTEGRADO 
Fornecem ao produtor: Deve dispor de: 
- Ra~o - Propriedade com galpao tradicional construrdo 
- Medicamentos I Vacinas - Mao-de-obra 
- Assistlmcia tecnica especializada - Equipamentos para produ~o 
- Pintinhos de 1 dia - Agua • luz, lenha, gas, etc. 
PRODUCAO DO FRANGO PARA CORTE 
COMPRA GARANTIDA PELA EMPRESA 
INTEGRADORA A PRECO RELATIVAMENTE 
MENOR QUE DE MERCADO 
Figura 1: Demonstrayao do sistema de integra~ caracteristico na produc;:ao de frangos de corte. 
POSTURA COMERCIAL - CARACTERIZACAO DA 
PRODUCAO 
0 produtor e independente e compra: 
- pintos de 1 dia; 
-Rac;:ao e demais insumos; 
- Medicamentos; 
- Equipamentos; 
- Construyao de galpao; 
- Contrata~o de medico veterinario; 
- Mao-de-obra, etc ... 
VENDA DOS OVOS PARA 
ATACADO OU VAREJO 
Figura 2: Demonstrayao do sistema de produyao na postura comercial. 
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Dentro das granjas as etapas na produ~o de ovos sao diversas. Urn galpao 
corretamente limpo e com equipamentos calibrados esta apto a receber as aves, 
que com aproximadamente 24 semanas estarao iniciando a produyao de ovos 
(desde que haja condiyOes ideais de iluminayao, nutri~o e sanidade). As granjas 
operam com idades unicas de aves, a tim de evitar problemas sanitarios. 
As aves sao alojadas em gaiolas modelos usadas entre 6 e 16 semanas de 
idade, medem 50x50x38 em onde sao alojadas 5 a 6 aves, permitindo maier 
densidade de aves por metro quadrado no galpao. Alem disso, as gaiolas permitem 
maior facilidade de coleta des ovos e produyao de ovos rna is limpos. 
As fases de criayao encontradas sao: 
lnicial: 0 a 6 semanas 
Recria: 7 a 12 semanas 
Desenvolvimento: 13 a 16 semanas 
Pr8-postura: 17 a 19 semanas 
Postura: a partir de 20 semanas ate o descarte o descarte (80 semanas) 
Conforme a fase em que a ave se encontra suas exigencias nutricionais 
variam. As aves nao podem ganhar muito peso, ja que isso pode dificultar a 
oviposiyao, sendo que a quantidade de rayao fomecida e o peso corporal sao 
controlados semanalmente. Desta forma os comedouros devem disponibilizar rayao 
de forma rapida e eficiente a todo o galpao, permitindo que todas as aves tenham 
acesso a rayao nao quantidade desejada. 
Figura 3: Demonstrac;ao do modelo ideal de comedouros automaticos para postura comercial (Fonte: 
Texha, 2008). 
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A iluminayao esta intimamente relacionada a postura pela ave, ja que 
estimula a produyao hormonal. Assim, as aves precisam receber urn total de 14 
horas diarias de iluminayao. 
Os galpoes de postura tradicionais sao formados par 4 fileiras de gaiolas, 
tendo 3 metros de largura par 2,8 a 3,0 metros de altura, no entanto ha aviaries 
maiores com 11 metros de largura e 3,5 metros de pe direito que podem alojar 3 
piramides de gaiolas centrais e 2 piramides laterais. Em idade produtiva as gaiolas 
medem 30x40x45 em e podem alojar de 2 a 3 aves (figura 3). 
Figura 4: Demonstra«;ao das gaiolas utilizadas na fase de produc;ao (Fonte: Texha, 2008). 
A produ~ao de avos e constante de forma que quando em idade produtiva 
uma galinha pode colocar 282 a 290 ovos durante toda a sua vida. Os ovos devem 
ser recolhidos logo que ocorre a oviposiyao evitando que eles trinquem ao se chocar 
uns com as outros, e tambem a fim de evitar contamina~o da casca por exposiyao 
prolongada aos dejetos, o uso de coletores automaticos de avos podem minimizar 
esses problemas (figura 5). Constantemente ocorre o acumulo de dejetos no fundo 
da gaiola, necessitando-se de urn sistema adequado de remoyao do esterco. Em 
ambos as processes a utilizayao de equipamentos bern calibrados e adequados 
perm item uma melhor eficiencia produtiva (figura 6). 
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Figura 5: Demonstracao da esteira coletora de ovos (Fonte: Texha, 2008). 
Figura 6: Demonstracao da esteira removedora de esterco (Fonte: Texha, 2008). 
Diariamente devem ser verificados os equipamentos, ja que uma pequena 
falha pode induzir grandes perdas produtivas. Especial atenyao e fornecida ao 
funcionamento de bebedouros. Estes devem permitir uma 6tima vazao e distribuiyao 
da agua que deve estar em temperatura ideal. 
A temperatura do galpao e outro fator importante, ja que o conforto termico 
das aves tambem pode estar associado a otimizayao da produyao. Desta forma, e 
sempre verificado o funcionamento dos ventiladores e aquecedores (figura 7). 
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Figura 7: Demonstra~o do sistema de ventiladores (Fonte: Texha, 2008). 
Na granja alguns pontes criticos relacionados a qualidade dos equipamentos 
e que podem afetar a produyao, quanta nao corretamente manejados, sao: (a) 
fornecimento de rayao em quantidade insuficiente ou em excesso; (b) canes e 
torneiras dos bebedouros vazando; (c) usa de gaiolas danificadas que podem 
permitir a fuga de galinhas, acumulo ou quebra dos avos; (d) acumulayao de 
esterco, au esterco molhado devido a falhas na sua remoyao, permitindo a 
proliferayao de moscas que sao vetores de doenyas. 
Uma vez coletados os avos sao classificados e desinfetados na propria 
granja. Em seguida, sao armazenados para posterior comercializayao. 
0 setor de supermercados e caracterizado como o principal canal de 
distribuiyao de alimentos industrializados, como os avos. A forma de apresentayao 
desse produto nos pontes de venda e urn fator muito importante no sucesso da 
venda do produto. Alem disso, conforme a regiao comercial ocorre a venda dos ovos 
para atacadistas, como e o case da granja Do nine na cidade de Guararapes-SP. 0 
que determina se a venda sera diretamente ao mercado ou para atacadistas e o 
grau de relacionamento dos produtores com os comerciantes, nao havendo 
formalizayao contratual entre os mesmos. Na regiao de Bastos-SP, de acordo com 
urn estudo de Sugano em 1999, as vendas dos ovos sao realizadas de forma 
informal para compradores da propria regiao. 
Pode-se observar ainda a importancia de agregayao de valor ao produto a tim 
de obter retorno financeiro maior com produtos de qualidade superior (como e o 
case de produtos com reduyao no teor de colesterol), evitando a briga par preyo no 
case de produtos sem diferenciayao. Esta e uma nova estrategia de marketing 
utilizada pelos produtores como forma de atender as necessidades de diferentes 
tipos de consumidores. 
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A automayao das granjas e essencial a grande produyao, no entanto a 
qualidade dos equipamentos e, em muitos casas, baixa. Sistemas para coleta e 
classifica~o de ovos, bebedouros, limpeza do esterco, disposi9Bo dos galpoes e 
disposic;ao das gaiolas sao utilizados a fim de tomar a produc;ao mais eficiente 
(Martin, 2002). Tecnologias nacionais tern sido introduzidas no mercado a tim de 
competir com produtos internacionais, no entanto a qualidade do produto brasileiro 
ainda e duvidosa. 
Os equipamentos e demais insumos a produc;ao sao normalmente adquiridos 
de distribuidores/fomecedores locais, sendo que aqueles equipamentos com 
elevada vida util, sao adquiridos atraves de encomendas, ja que a manutenc;ao de 
estoque torna-se inviavel devido ao seu grande volume. 
A maioria dos produtores de avos e de origem japonesa, que possuem 
caracteristicas conservadoras, e realizam, muitas vezes, todas as atividades 
produtivas e tecnicas da granja. lsto pode dificultar a entrada de pessoas externas 
na cadeia produtiva de ovos. 
2.1.2 Cenario do mercado brasileiro da postura comercial 
De acordo com a Organizac;ao das Nac;oes Unidas para a Agricultura e 
Alimentac;ao (FAO - Anualpec, 2007, p.253) em 2006 o Brasil produziu 26,53 
milhoes de ovos, situando-se em 7° no ranking dos maiores produtores mundiais de 
avos, os maiores produtores sao: China, Estados Unidos, india, Japao, Russia, 
Mexico, seguido pelo Brasil. A mesma fonte informa ainda que a regiao Suldoeste, 
concentra a maior produc;ao de ovos no pais, seguida pela regiao Sui, Nordeste, 
Centro-oeste e norte. Ja entre os estados, Sao Paulo apresenta o maior numero de 
poedeiras, 37.046 mil, seguido por Minas Gerais com 11.438 mil, Parana em terceiro 
com 8.564 mil, Rio Grande do Sui em quarto com 7.081 mil, Ceara em quinto com 














Grafico 1- Raking dos paises produtores de ovos (bilhOes). Fonte: FAO- 2006. 







Grafico 2- Distribuicao das poedeiras de acordo com a regiao brasileira (%}. Fonte: FAO- 2006. 
lnforma~6es semelhantes a estas sao fomecidas pela Agencia Paulista de 
Tecnologia dos Agroneg6cios (APTA), 2007, sendo Sao Paulo o maier estado 
produtor de avos do Brasil, responsavel pela produyao de 40o/o do total de avos no 
paise urn plantel de 41 milh6es de poedeiras, que sao responsaveis pela produyao 
anual de 10.440.000 avos. Bastos-SP e a cidade brasileira que concentra a maier 
produyao de avos do pais, localizada a 540 quilometros da capital do estado de Sao 
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Paulo e responsavel pela produ~o de 8,5 milhoes de avos por dia, distribuidos em 
130 granjas produtoras. 
Em 2005, de acordo com o lnstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica 
(IBGE) as cidades com as maiores produc;oes sao: Bastes (SP), Santa Maria de 
Jetiba (ES), ltanhandu (MG), Brasilia (DF) e Guararapes (SP). 
De acordo com Globo Rural (2007) em Minas Gerais, especialmente 
ltanhandu existem apenas 12 produtores que comportam 6,2 milhoes de poedeiras 
responsaveis pela produc;Bo de 4 milhoes de avos por dia. Estes produtores 
apresentam boa estrutura fisica nas granjas que apresentam 6 andares de gaiolas, 
sendo que cad a gaiola e capaz de suportar 1 0 ave e cad a galpao e capaz de alojar 
100.000 poedeiras. Assim, ao compararmos a regiao de ltanhandu com a de Bastos, 
observa-se que em termos e produtividade, a regiao de Bastes e mais deficiente 
tecnologicamente apesar de haver maior numero de ovos produzidos. 
Tabela 1- Producao de avos por regiao produtora de acordo com dados do IBGE em 20ct5. 
Principais produtores (cidade/estado) Produ~io anual de ovos 
Bastos/SP 2.037.487.056 




Montes Claros/MG 390.270.720 
Uberlandia/MG 383.056.260 
Salvador do Sui/RS 359.227.560 
Bela Vista de Goias/GO 331.570.800 
Manaus/AM 330.403.320 
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Tabela 2- Relacao das 50 maiores granjas produtoras de ovos no pais, de acordo com dados da 
Associacao Paranaense de Avicultura, 2008. 
Em~resa Estado Municipio Plante! 
1 Grupo Saito SP lbiuna/Avare 1.600.000 
Grupo Saito Bela Vista 1.500.000 
Grupo Saito DF Brasilia 
2 Granja Yabuta SP Bastos 3.000.000 
3 Mantiqueira MG ltanhandu 2.800.000 
4 Somai Nordeste MG Montes Glaros 2.200.000 
5 Granja Shigueno SP Tatui 1.200.000 
6 Granja Katayama SP Guararapes 1.200.000 
7 Cooperativa Agropecuaria Serrana ES Santa Maria de Jetiba 1.200.000 
8 Emape CE Tiangua 420.000 
Emape CE Fortaleza 330.000 
Em ape BA Barreiras 430.000 
Em ape TO Araguaina 400.000 
9 Aviario Santo Antonio MG Nepomuceno 1.000.000 
10 Gaasa Alimentos Ltda. GO lnhumas 1.000.000 
11 Granja Sossego BA Entre Rios 1.000.000 
12 Avicultura Josidith CE Fortaleza 289.000 
Avicultura Josidith GO Leopolda de Bulhoes 680.000 
13 Ademar Kerckoff ES Santa Maria de Jetiba 900.000 
14 Granja Santa Clara MG Passa Quatro 750.000 
15 Granja Koga SP Bastos 700.000 
16 Edilson A. Santos Jr. PE Paudalho 670.000 
17 Granja Shinoda SP Porto Feliz 600.000 
18 Granjas Tok SP Mogi das Cruzes 600.000 
19 Granja Kakimoto SP Bastos 600.000 
20 Granja Sumare SP Sumare 600.000 
21 Produovos SP ltirapina 600.000 
22 Grupo Berger ES Santa Maria de Jetiba 600.000 
23 Agropecuaria Camauba AL Uniao dos Palmares 600.000 
24 Avipal Nordeste S.A. BA Sao Gon~lo dos Campos 550.000 
25 Luiz Carlos Figueiredo e Outros PR Mandaguari 520.000 
26 Yoshiharu Morishita SP Bastes 500.000 
27 Staglioto MT Campo Verde 500.000 
28 Granja Yorozuya SP Bastos 500.000 
29 Roberto Kiotaka e Outros SP Bastos 500.000 
30 Supergema MG Pedro Leopolda 450.000 
31 Agenor F. Silva PE Moreno 450.000 
32 Edgar Navais C. Araujo PE Orob6 440.000 
33 Companhia Minuano RS Lajeado 420.000 
34 Granja Aurea sc Sao Jose 412.000 
35 Granja Santa Marta MG ltanhandu 400.000 
36 Agro-Avicula Moresco Ltda. RS Nova Prata 400.000 
37 Tsunehiro Nakanishi e Outros SP Bastos 400.000 
38 Kazuhiko Ina e Outros SP Suzano 400.000 
39 Sumihiro Murakami SP Bastos 400.000 
40 Kenichi Iwata PE Goiana 400.000 
41 Ovomalta Ltda. PE Paudalho 400.000 
42 Walbauer RS Salvador do Sui 400.000 
43 SS Avicultura RN Natal 400.000 
44 Oscar Hayashida PR Arapongas 400.000 
45 Granja Regina CE Fortaleza 380.000 
46 Granja Mizohata SP Bastos 350.000 
47 Massashi Yokochi SP Bastos 350.000 
48 1 nacio Shiba SP Bastos 350.000 
49 Granja Capuavinha SP Monte Mor 350.000 
50 Avicola Ledur Ltda. RS Lajeado 320.00 
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Ao rever o mercado do ovo nos ultimos 3 anos pode-se observar que o 
aumento na produc;ao de avos esta diretamente relacionado ao numero de aves 
alojadas, eo prec;o do avo e influenciado pela sua oferta no mercado, alem do prec;o 
dos insumos. 
De acordo com a FAO (Anualpec, 2007, p.253) houve urn aumento na 
produc;ao de ovos no pars de 7,32%, sendo que a produc;ao em 1997 foi de 25,15 
bilhoes de avos e em 2003 foi de 26,99 bilhoes. 
Em 2002 a produc;ao de ovos foi de 22,74 bilhoes, em 2003 foi de 22,63 
bilhoes, e ja em 2005 foi de 24,64 bilhoes. Em 2005 houve urn recorde no 
alojamento de poedeiras (86,5 milhoes de pintinhos de 1 dia, 16% a mais que em 
2004), isto induziu a uma alta produyao de avos, 73,7 milhoes de caixas (contendo 
30 duzias de avos cada), ja em 2005 a produc;ao havia sido de 68,4 milhoes. Esse 
aumento na produc;ao de avos pode ser verificado na tabela 3, eo alojamento de 
poedeiras na tabela 4. Por outro lado, com a oferta de avos aumentada o seu prec;o 
reduziu, porem isso nao foi urn problema, ja que o prec;o dos insumos tambem era 
baixo no momenta. 
Tabela 3- Prodw;:ao de ovos no Brasil em 2005, 2006 e 2007, dados Uniao Brasileira de Avicultura 
(UBA), 2006 e 2007. 
Mesdo ano 2005 {bilhoes} 2006 {bilhoes} 2007 (bilhoesJ 
Janeiro 2,06 2,22 2,22 
Fevereiro 1,87 2,02 2,01 
Marco 2,07 2,25 2,19 
Abril 1,99 2,19 2,08 
Maio 2,04 2,27 2,10 
Junho 1,98 2,19 1,98 
Julho 2,07 2,27 2,01 
Agosto 2,08 2,25 1,97 
Setembro 2,05 2,18 1,89 
Outubro 2,14 2,25 1,95 
Novembro 2,09 2,18 1,89 
Dezern bra 2,20 2,25 1,94 
Total 24,64 26,54 24,25 
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Tabela 4- Alojamento de mabizes em 2005, 2006 e 2007, dados Uniao Brasileira de Avicultura 

























































De acordo com a Uniao Brasileira de Avicultura (UBA), em janeiro de 2008 o 
numero total de poedeiras alojadas foi de 79,85 milhoes, 13,23% menos que no 
mesmo mes em ano anterior, e 1 ,93 bilhoes de avos, tambem 13,13% menos avos 
produzidos do que no mesmo mas no anode 2007. 
A variayao no preyo do ovo ao Iongo des anos e demonstrada no grafico 3, 
onde se pede observar urn au mente no preyo do ovo no a no de 2007. A variayao 
mensal no ano de 2008 pede ser observada no grafico 4, podendo-se verificar 
val ores superiores a media de preyo de 2007. 0 preyo e baseado no valor da caixa 
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Grafico 4 - Media mensal de preyo da caixa de ovo em reais no ano de 2008. Fonte: Avisite, 2008 
Em tennos de exporta~o, segundo a UBA, em 2006 o pais exportou 20.117 
toneladas de avos in natura, industrializados e para incuba~o, fornecendo US$ 
29,94 milhoes para a economia brasileira. Em 2005 esses numeros foram ainda 
maiores: 22.446 toneladas de avos exportados e US$ 33,52 milhoes obtidos com a 
exporta~o (em anexo encontra-se o Regulamento da lnspeyao Industrial e Sanitaria 
de Produtos de Origem Animal - lnspe~o Industrial e Sanitaria dos avos e 
derivados, que dispoe tambem sabre exigencias brasileiras para exportayao). 
0 brasileiro consome em media 132 avos por ano, situando-se em 71° entre 
os maiores paises consumidores. 0 consume e muito baixo ao levannos em conta a 
popula~o brasileira e o potencial1 para a avicultura de postura e ao compararmos 
com paises como Mexico (360 avos per capita), Japao (347 avos per capita) e China 
(310 avos per capita) . Paises como a Venezuela, que tinha urn consume de avos 
baixo conseguiu atraves de campanhas de marketing, voltada para medicos e donas 
de supennercados, aumenta-lo em 30°/o ao Iongo de 5 anos. 
2.2 A EMPRESA TEXHA 
A Texha e uma empresa de origem Ucraniana, reconhecida pela qualidade de 
seus equipamentos na Ucrania, Russia, Belarus e Moldova, na venda de 
equipamentos para produtores de avos, matrizes e frangos de corte. Ela faz parte da 
Uniao Ucraniana de produtores avicolas e colabora com a Associayao Ucraniana de 
produtores de matrizes. 
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0 slogan da empresa e: "Solu~oes eficientes para avicultura", que se 
relaciona a filosofia da empresa e sucesso da marca na Europa oriental. A formula 
do sucesso e baseada no trabalho arduo em equipe, alimentayao animal e criayao 
em gaiolas. Este ultimo e a caracteristica mais marcante e diferencial da empresa 
que cria produtos especializados a cria~ao de aves em gaiolas (poedeiras, matrizes 
e frangos de corte) e e lider na implantac;ao progressiva de tecnologia de cria~ao de 
aves em gaiolas. 
Ap6s a venda dos equipamentos a empresa se responsabiliza por: (a) 
reduyao no custo por ave, permitindo uma rapida recuperayao do capital investido 
para compra dos equipamentos, (b) teste de novas tecnologias em avicultura, (c) 
adaptayao a operacionalidade e manutenyao dos equipamentos as necessidades do 
consumidor, (d) instalac;ao dos equipamentos por especialistas da empresa, (e) 
projetos inovadores, (f) garantia de assistencia tecnica no p6s-venda, manutenc;oes 
temporarias com fins preventives, treinamento e certifica98o pessoal, (g) assistencia 
tecnica de urgencia, (h) suporte tecnico ap6s o alojamento das aves. 
A Texha esta constantemente presente em eventos tecnicos relacionados a 
avicultura no mercado europeu e no restante do mundo, permitindo o 
reconhecimento internacional da marca. 
Sao responsaveis peia venda de gaiolas, coletores e classificadores de ovos, 
coletores de esterco, comedouros, bebedouros, ventiladores, aquecedores, sistemas 
de distribuiyao de agua, silos de armazenamento de rac;ao e distribuidores de rac;ao. 
As gaiolas sao produzidas a fim de permitir uma excelente condic;ao ao 
desenvolvimento da ave tanto para permitir urn melhor bern estar da ave como para 
otimizac;ao da produc;ao, durabilidade do produto e baixo custo de 
operacionalizac;ao. 
Os custos de produc;ao estao intimamente relacionados ao sistema de 
comedouros a fim de permitir a melhor distribuic;ao e aproveitamento do alimento. 
Enquanto que os bebedouros permitem 6tima vazao da agua em urn sistema 
simples, confiavel e eficiente, utilizando-se de urn dosador local que permite ao 
produtor controlar o consume de agua requerido pela ave. 
0 sistema de remoc;ao de esterco permite uma rapida e eficiente remoc;ao dos 
dejetos, de forma a evitar o seu acumulo no local, alem de permitir o aproveitamento 
do mesmo para venda como adubo. 
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Os equipamentos para remo~ao dos avos permitem menos quebra dos 
mesmos, alem de remo~ao mais rapida. Este processo permite a coleta automatica 
dos avos evitando a necessidade de mao-de-obra e exposi~ao a contamina~ao, 
comum na coleta manual. 
2.2.1 Perspectivas frente ao marketing global 
A empresa Texha tern como objetivo a expansao global, sendo ja reconhecida 
por sua qualidade em toda a Europa, esta dando inicio a conquista do mercado 
africano e tern como objetivo expandir para o mercado americana. 
A produ~o de matrizes e frangos de corte na Europa Oriental caracteriza-se 
pela manuten~ao das aves em gaiolas, diferentemente do que ocorre na America, 
principalmente o Brasil, onde as praticas de bern estar animal vern crescendo. Ja a 
produyao de poedeiras e realizada em gaiolas, semelhantemente ao que ocorre na 
Europa Oriental, permitindo a comercializac;ao dos equipamentos de avicultura de 
postura no pais. 
Com base nos dados sabre a produc;ao de avos no pais, pode-se observar 
que e urn mercado em expansao, principalmente devido a sua necessidade de 
tecnifica~o, buscando tecnicas e equipamentos cujo objetivo seja padronizar a 
produ~ao, a fim de aumentar a produtividade do setor. 
Com este intuito a Texha visa entrar no mercado brasileiro, como forte 
distribuidora de produtos para urn mercado pouco especializado, quando em 
compara~o a produyao de frangos de corte. Sendo que o intuito inicial da empresa 
e a criayao de urn diferencial produtivo onde o foco inicial do produtor sera o 
aumento na produtividade atraves da implanta~ao de equipamentos modernos a fim 
de aumentar sua produtividade, permitindo urn maior crescimento o setor de 
produyao de avos. 
A seguir sao discutidas as particularidades da expansao da T exha para a 
venda de equipamentos para avicultura de postura no mercado brasileiro. 
22 
3 METODOLOGIA 
Para a analise do mercado brasileiro de postura comercial foram realizadas 
pesquisas a campo com os distribuidores regionais de equipamentos e insumos da 
regiao de Bastos-SP atraves de telefone, onde puderam ser obtidas informac;oes 
referentes a forma de comercializac;ao dos equipamentos, relacionamento do 
produtor com os representantes comerciais da empresa, formas de negociac;ao, 
principais caracteristicas do processo produtivo e algumas necessidades. 
Alem disso, foram utilizadas informac;Qes sobre o mercado do ovo na internet 
atraves de pesquisa a bancos de dados com relat6rios anuais sobre as principais 
atividades pecuarias, alem de site de estatistica geral. 
Atraves de contato com urn representante da Texha foi possivel destacar 
quais sao os principais interesses da empresa, bern como metas e objetivos com o 
mercado nacional. A partir desse contato, foi possivel delinear esse projeto onde foi 
desenvolvido urn plano de ac;ao para vender seus equipamentos no pais. 
Os principais limitantes da pesquisa foram: a) orc;amento reduzido para 
realizar visitas tecnicas a produtores de ovos a tim de se observar as principais 
dificuldades e necessidades dos mesmos; b) dificuldade de localizac;ao do 
representante comercial ucraniano da Texha para obter informac;oes pertinentes ao 
projeto. 
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4 ANALISE DO PROBLEMA 
4.1 ANALISE EXTERNA 
4.1.1 Fatores economicos 
Alguns fatores economicos podem estar diretamente relacionados ao 
mercado de produtos e equipamentos para avicultura, sendo que em sua maioria 
sao aqueles que influenciam o mercado de ovos em si. Fatores como redu98o no 
consumo interno ou exportac;ao de ovos podem estar relacionados a reduc;ao no 
Iuera do produtor, que ira evitar a compra de novas equipamentos e produtos. 
Ja uma fomentayao na economia dos ovos faz com que o Iuera do produtor 
aumente, alem de servir como estimulo para que o mesmo esteja investindo em sua 
produc;Bo, atraves da compra de equipamentos para melhorar sua produtividade. 
Outros fatores como prec;o dos insumos e impastos cobrados ao produtor 
tambem afetam o seu Iuera, podendo ainda assumir urn papel significative em sua 
decisao de compra. 
4.1.2 Fatores sociais 
0 principal fator social que pode influenciar a venda dos equipamentos da 
Texha e a cultura dos produtores. Eles sao, em sua maioria, formados por 
japoneses, que mantem uma cultura tradicional, onde a produc;&o e realizada por 
membros da familia, dificultando o acesso a pessoas externas ao seu meio de 
contato. 
Esta caracteristica e muito importante, ja que para chegar ao produtor, o 
distribuidor da empresa devera ter acesso ao fornecedor regional de equipamentos e 
insumos. Este fornecedor esta presente em cada regiao produtiva e e, normalmente, 
muito conhecido entre os produtores, podendo se tornar o elo que ira favorecer o 
contato da Texha como produtor. 
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4.1.3 Fatores tecnologicos 
A qualidade dos equipamentos da Texha e elevada, no entanto, sao 
produzidos de acordo com os padroes de produ~o encontrados naquela regiao. A 
busca por novas formas de produ~o pode permitir o surgimento da necessidade de 
cria<;ao de equipamentos que possam se adequar a estas necessidades. 
No entanto, para o conhecimento das necessidades e dificuldades 
enfrentadas pelos produtores brasileiros a empresa devers manter urn funcionario 
(que pode ser o proprio distribuidor) acompanhando as diferentes etapas da 
produ~o. visando observar possiveis problemas a fim de se pesquisar novas 
solu<;oes. 
Uma vez conhecida a necessidade, pequeno ajustes no produto de origem 
podem ser efetuadas. Essas modifica<;oes, no entanto, nao devem atrapalhar a linha 
de produ~o, de forma que nao ha a possibilidade de mudanyas na mesma. Este 
fato pode ser urn limitante externo para a venda de equipamentos, caso haja uma 
inadequayao do produto produzido na Ucrania aos padroes de produ<;ao avicola 
brasileira. 
Ou seja, qualquer novo empreendimento pode ser criado para atender as 
necessidades de produyao brasileira, desde que nao seja necessaria o 
desenvolvimento de novas linhas de produyao. Assim, o que e possivel no momenta 
e usar as linhas de produ980 ja existentes para a produ~o de equipamentos que 
demandem ajustes tecnicos viaveis ao processo. 
4.1.4 Fatores competitivos 
Os concorrentes brasileiros que vendem equipamentos, bern como 
equipamentos de avicultura importados podem ter efeito negative na divulga<;ao oa 
marca Texha. E precise conhecer os principais concorrentes da marca Texha, bern 
como suas caracteristicas e falhas a fim concorrer com os mesmos pelo mercado. 
No mercado brasileiro ha urn grande destaque as marcas pequenas de 
origem brasileira, seus produtos muitas vezes apresentam qualidade infe rior e 
assim o prec;o e baixo. As marcas que sao geralmente encontradas a campo sao: 
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America do Sui Equipamentos®, Artabas®, Uniquimica®, Pegorer®, Agromarau®, 
entre outras. 
Alguns dos principais concorrentes que a Texha tera de enfrentar no mercado 
de venda de equipamentos para avicultura sao: 
BIG- DUTCHMAN 
Empresa Alema fundada na decada de 30 par Jack e R.A. Dewit responsavel 
pelo desenvolvimento do sistema de alimentac;ao automatizado das aves, dando 
origem a avicultura industrial conhecida hoje em dia. Foi a pioneira na produc;ao de 
equipamentos para automac;ao da avicultura. 
Na decada de 80 foi fundada a unidade europeia e chegou ao Brasil atraves 
da aquisiyao da fabrica da Avimec no Rio Grande do Sui. 
Ela possui urn grande mix de produtos tanto na area de avicultura como 
suinocultura. Dentre os equipamentos produzidos para avicultura, pode-se destacar: 
sistemas de automac;ao para comedouros e bebedouros, gaiolas, exaustores, 
nebulizadores, paineis de controle, vetiladores e silos. 
A comercializayao de seus produtos e realizada atraves de seus 
representantes comerciais localizados em todas as regioes brasileiras e, alem disso, 
sao formalizados contratos em eventos da area de avicultura, sendo que seus a 
empresa participa de cerca de 50 eventos no ano para a divulgac;ao da marca. 
LUBING 
Empresa de engenharia mecanica fundada em 1949 por Ludwing Bening na 
Alemanha, conhecida entre pelos avicultores par seus sistemas de bebedouros 
altamente especializados, sistemas de climatizayao e esteiras de transporte de ovos. 
No Brasil, suas atividades deram inicio em 1999, sendo que em 2004 foi instalada 
uma fabrica da Lubing na regiao de Descalvado-SP. 
Alem disso, vende produtos para Franc;a, Estados Unidos, lnglaterra, Australia 
e paises Arabes. Ou seja, e mundialmente reconhecida. 
Alem de vender os produtos a Lubing oferece desenvolvimento de projetos de 
avicultura, a instalac;ao adequada e assistencia tecnica ao produtor. A venda de 
seus produtos, assim como a Big Dutchman e realizada atraves de representantes e 
participac;ao em eventos tecnicos. 
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KILBRA 
Empresa brasileira ha mais de 30 anos no mercado de equipamentos para 
avicultura de postura, situada no noroeste do estado de Sao Paulo, posi~ao 
privilegiada, ja que evita custo de logistica e distribuic;ao de eqUipamemos para a 
regiao. 
Seus principais produtos comercializados sao: maquina para produgao de 
embalagens para avos, cavaletes para sustenta~o das gaiolas, gaiolas de pintos, 
recria e poedeiras, comedouros, bebedouros, sistema piramidal, silos, sistemas 
verticais de recria e sistemas automaticos de coleta de avos. 
PLASSON 
A empresa teve origem em Israel em 1963 e hoje atua em mais de 80 paises, 
possuindo fabrica propria em Israel, Alemanha, ltalia, Fran~. lnglaterra, Australia, 
india e Brasil. A fabrica brasileira existe desde 1997 e foi criada devido ao grande 
potencial de venda de equipamentos em urn pais com avicultura em expansao. 
A Plasson produz equipamentos para avicultura de corte, matrizes e postura, 
sendo adequadas ao tipo de produc;ao brasileira, ja que possuem fabricas na propria 
regiao. Conta ainda com certifica~o de qualidade NBR ISO 9001 :2000 e 
desenvolvimento, fabricac;ao e comercializa~ao de equipamentos para avicultura, 
garantindo assim maior confiabilidade em seus produtos. 
Os representantes comerciais da marca encontram-se distribuidos em 11 
estados do Brasil, nas principais regioes produtoras. Estando aptos a acompanhar o 
produtor, entendendo sua necessidade. 
Os equipamentos vendidos para a postura comercial sao: Bebedouros e todas 
as suas pec;as, silos, exaustores e ventiladores, nebulizadores, balan~as e paineis 
de controle. 
VENCOMATIC 
Empresa fundada em 1983, presente atualmente em mais de 45 parses. No 
Brasil ha urn centro logistico e de vendas. 
Seus principais produtos comercializados sao coletores de avos e ninhos 
alem de sistemas completes de criavao de poedeiras em gaiolas. Sao 
comercializados diversos equipamentos para avicultura de postura, sendo possivel 
adaptayao destes produtos conforme a necessidade do produtor. Sao 
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especializados em produzir todo os sistema de alojamento das aves nas gaiolas, 
com diferentes adapta~oes. 
YAMASA 
Trata-se de uma empress Nacional criada em 1965 responsavel pela 
produ~o de equipamentos para avicultura industrial. Possui representantes em 
todas as regioes do pals e no exterior em parses como Argentina, Estados Unidos, 
Chile, Colombia, Costa Rica, Panama e Canada. 
Os produtos comercializados sao: Lavadora e classificadora de ovos 
por peso, alimentador de bandeja automatico, lavadora de bandejas plasticas, 
maquina lavadora, quebradora e separadora de ovos, distribuidor de ra~ao, 
embaladora de ovos, entre outros. 
Seus equipamentos sao de manuten~ao e conserva~ao simples, 
oferecendo aos produtores treinamento basico e assistencia especializada. 
4.1.5 Fatores geograficos 
De acordo com a regiao geografica em questao pode haver diferen~s 
tecnol6gicas no processo produtivo, como e o caso de compara~o entre Sao Paulo 
(Bastos) e Minas Gerais, citado anteriormente. 
Estas diferen~as locais devem ser conhecidas a tim de se trabalhar conforme 
a necessidade do produtor regional, visando a introduyao de novas tecnologias, ou 
ainda oferecer equipamentos que possam aumentar ainda mais a produtividade 
daqueles com algum nivel de automa~ao ja instalada. Ou seja, o foco dave ser 
sempre aumento de produtividade pela utiliza~ao de equipamentos com tecnologia 
especifica de elevada qualidade. 
A necessidade de importa~ao dos equipamentos, principalmente o que se 
relaciona ao pre~ final do produto aumentado devido as tarifa~oes com importa~ao, 
e o tempo de espera pelo mesmo podem ter urn efeito negative nas vend as. Assim, 
o pre~o final nao deve ser muito superior aos concorrentes com fabricas no Brasil, e 
o tempo de espera palo equipamento tambem nao deve ser Iongo a fim de evitar a 
frustra~o do produtor. 
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Urn outro fator regional a ser considerado e a cultura do produtor que pode 
ser diferente conforme a regiao em questao. No entanto, ao buscar cantata inicial 
com o distribuidor regiao ja existente no local tem-se o intuito de driblar este 
problema. 
4.2 ANALISE DE SENSIBILIDADE AMBIENTAL 
Abaixo, no quadro 1 e demonstrado o cenario da avicultura de postura 
brasileira com foco sobre a entrada da empresa Texha no mercado para a venda de 
equipamentos realizada com base na analise SWOT desenvolvida pela primeira vez 
pelo pesquisador Albert Humphrey de 1960 a 1970. 
FORCAS: FRAQUEZAS: 
- Custo baixo de produ«;ao dos equipamentos; - Fabrica e local de armazenagem do produto 
na Europa oriental, dificultando transporte; 
- Disponibilidade de capital para investimento; 
-Treinamento especializado para 
distribuidores e tecnicos; 
- Altos custos com exporta«;ao do produto da 
novas Ucrania para a Brasil; 
- lndisponibilidade atual para implantar uma 
- Fornecimento e assistencia tecnica de longa fabrica no Brasil; 
dura«;ao ao produtor; 
- Excelencia no p6s-venda. 
OPORTUNIDADES: 
- Marca pouco au nao conhecida pelos 
produtores brasileiros; 
- Diferen«;as nas caracterfsticas dos 
equipamentos ucranianos e brasileiros. 
AMEACAS: 
- Necessidade de moderniza«;ao do processo - Diferen«;as culturais entre as produtores; 
produtivo brasileiro; 
- Varia«;ao nos pre«;os dos insumos e pre«;o 
- Cantata direto com a produtor rural a Iongo do avo que influenciam a Iuera do produtor; 
prazo, atraves da quebra do ambiente 
limitado ao meio familiar; - Equipamentos de empresas concorrentes. 
- Necessidade de aumento da produtividade 
para aumentar a Iuera do produtor. 
Quadro 1 - Demonstra«;ao da analise SWOT para a demonstra«;ao no cenario da postura comercial 
brasileira a entrada da Texha no mercado de venda de equipamentos. 
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4.3 MERCADOALVO 
0 mercado alvo da empresa no Brasil sao medios e grandes produtores de 
ovos, focados em elevada produtividade que e baseada em elevados niveis de 
tecnificayao da produyao. A fim de se chegar aos produtores e necessaria a 
intermediayao com os distribuidores regionais de equipamentos e insumos. 
Novos produtores, com foco em produtividade, tambem devem ser alvos da 
empresa, a fim de implantar tecnologias de qualidade que podem trazer elevado 
retorno na atividade. 
A regiao geografica e urn desafio a expansao da empresa no pais, como no 
caso de granjas mais antigas e tradicionais encontradas em algumas regioes, como 
ocorre em Bastos-SP, dificultando a aceitayao de produtos novos. No entanto, o 
crescimento da necessidade de expansao do setor e uma das oportunidades para a 
conquista do mercado nestas regioes. Ja em localidades com exigencias de 
tecnologia avanyada, como e o caso de Minas Gerais, ha uma melhor aceitayao 
para a entrada de novos concorrentes. 
4.4 FORMAS DE NEGOCIACAO 
A venda dos equipamentos devera ser intermediada pelo distribuidor regional 
de equipamentos e insumos, sendo que ele ira atuar como uma via direta de contato 
do produtor como distribuidor tecnico da Texha no pais. Uma vez demonstrado o 
interesse por parte do produtor o tecnico da empresa realiza uma visita a sua 
propriedade a fim de observar as suas necessidades, podendo indicar a melhor 
soluyao para o seu caso. 
A seguir, a negociayao sera direta do produtor com o distribuidor nacional da 
empresa, sendo que o distribuidor regional de equipamentos e insumos associado 
ira obter uma participayao como forma de comissao por sua indicayao. 
A utilizayao do distribuidor regional externo a empresa e importante devido ao 
fato ja observado de que os produtores de ovos sao, em sua maioria, culturalmente 
reservados, dificultando a entrada de pessoas externas a sua produyao. Alem disso, 
o distribuidor regional conhece bern a regiao em que atua, conhecendo 
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particularmente cada granja e produtor, podendo assim informar as necessidades e 
caracteristicas individuais de cada unidade produtiva. 
Uma vez finalizada a negocia9ao, e feita a encomenda do produto, que e 
originario diretamente da Ucrania. Este produto sera instalado por equipe treinada 
para montagem e total assistencia tecnica em todas as etapas de sua utiliza«;ao, 
bern como possiveis reparos ou manuten«;ao preventiva. 
Os pre9os dos produtos da empresa Texha sao substancialmente inferiores 
dos concorrentes com qualidade comparavel. lsto se deve devido, principalmente, 
ao baixo custo com mao-de-obra no pais de origem. Desta forma, com valores 
inferiores e com produtos de elevada qualidade e possivel a entrada no mercado 
brasileiro. 
Devido a intermedia«;ao com os distribuidores regionais e possivel a 
facilita«;ao de pagamento, por intermedio do mesmo. 0 pagamento, no entanto, e 
efetuado diretamente ao distribuidor nacional da Texha, porem devido ao 
conhecimento previa do produtor pelo distribuidor regional e possivel haver uma 
facilita«;ao do pagamento. 
Compras de mais de urn equipamento em urn mesmo pedido podem refletir 
em uma queda no valor do produto individual, ja que os custos de importac;ao serao 
concentrados em uma (mica carga, havendo assim uma possivel reduyao no valor 
total. lsto permite a organiza«;ao de pacotes de compras com 1 unico produtor, ou 
compra conjunto de equipamentos em urn mesmo pedido por varies produtores. 
4.5 DIFERENCIA<;AO DOS CONCORRENTES 
0 grande diferencial da Texha encontra-se no provimento de equipamentos 
de qualidade elevada a prec;o reduzido, alem do fornecimento de equipe treinada de 
profissionais a disposi9ao do produtor em todas as etapas de adaptac;ao do mesmo 
ao equipamento, bern como em manutenc;ao preventiva e de urgencia. lsto 
caracteriza a excel€mcia em p6s-venda garantida pela marca. 
A imagem da marca e outra forma de diferenciar a Texha de seus 
concorrentes, ja que a entrada da Texha no mercado brasileiro tern como objetivo 
mostrar ao produtor a importancia de modernizar sua propriedade a tim aumentar a 
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expressividade do setor de produ~ao de ovos no mercado brasileiro. Com este foco, 
e possivel permitir maio 
r ganho ao produtor. 
4.6 INVESTIMENTO EM CAPITAL HUMANO 
Para o fornecimento de assistencia tecnica especializada a Texha dispoe de 
urn programa de treinamento e aperfei~oamento de tecnicos para a manipula~o 
completa dos equipamentos. Esses tecnicos serao responsaveis tanto pelo 
treinamento do produtor como par efetuar possiveis reparos nos produtos. 
Alem disso, deve haver a disposi~ao de urn representante nacional, que e 
treinado no pais de origem (Ucrania), tendo todo o suporte necessaria para o 
conhecimento da empresa a fundo. Este profissional podera observar todas as 
etapas de produ~ao dos equipamentos, a tim de obter o conhecimento maximo 
exigido pela empresa para realizar negocia~oes no Brasil. 
Este distribuidor nacional devers possuir total disponibilidade de percorrer 
todo o territ6rio nacional para divulgar a marca da empresa e atender os produtores. 
Ele contara ainda com uma equipe de distribuidores regionais da Texha, treinados 
pelo mesmo, que farao urn intermedio do relacionamento entre o distribuidor 
nacional e os distribuidores de equipamentos e insumos locais Ga existentes na 
regiao e responsaveis pela comercializac;ao de marcas diversas). 
Havendo a necessidade de mais distribuidores regionais, ha a possibilidade 
de mais contratac;oes, a medida que houver a expansao da marca no pais. 
Profissionais Ucranianos estarao atuando no pais para a divulgac;ao da marca 
em feiras e congresses para fins de divulgac;ao e cria~ao de novas negociac;oes. 
4.7 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO 
Para a divulga~o da marca, serao utilizados os meios de divulga~ao da area 
de avicultura, como revistas AveWord e Avicultura industrial. Nestas revistas, 
profissionais da area de avicultura poderao conhecer as particularidades e 
qualidades dos equipamentos T exha. 
No entanto, a principal forma de divulgac;ao ja utilizada pela empresa em 
outros paises, e a divulgac;ao em feiras, congresses e demais eventos tecnicos. 
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Nestes eventos sao encontrados diversos niveis de profissionais da area, desde 
produtores rurais ate profissionais especializados que sao responsaveis pelas 
negociac;oes de suas empresas. Estes eventos ocorrem com frequencia alta e em 
diversas regioes do pais, sendo uma grande oportunidade para tornar a marca 
conhecida entre os produtores. 
Urn outro meio que deve ser adotado no Brasil, e a divulgayao direta para os 
produtores atraves do treinamento e divulgayao inicial para distribuidores regionais 
de equipamentos e insumos. Desta forma, e mais facil a apresentayao do produto 
para os produtores, que, como ja foi mencionado, sao culturalmente mais 
reservados. 
Uma outra forma, que pode se mostrar efetiva e a divulgayao dos 
equipamentos da Texha em comerciais televisivos durante programas rurais como 
Globo rural, que normalmente e assistido pelos produtores, principalmente aos 
domingos. 
4.8 CANAlS DE DISTRIBUICAO 
Os canais de distribuiyao dos produtos da T exha podem ser resumidos na 
figura 8. Urn fato importante a ser observado, e que, inicialmente, ate a formayao de 
urn mercado consumidor solido e fief, a empresa nao ira investir em criayao de urn 
espac;o para armazenamento de seus produtos aqui no pais. 
Com isso, todos os equipamentos vendidos aos produtores devem ser 
encomendados diretamente ao distribuidor de exportayao da Texha no seu pais de 
origem (Ucrania). Este distribuidor recebe os produtos diretamente da fabrica, sendo 
que em caso de ausencia do produto no distribuidor, o mesmo tera de solicita-lo na 
fabrica. 
0 produto e entao encaminhado para o Brasil atraves de navio, cujo destino 
sera o porto de Santos ou Paranagua, conforme a maior facilidade de transporte 
posterior para o produtor. Em seguida, e entao transportado por caminhao ate o 
produtor que realizou sua compra. 
No momenta da chegada do equipamento, a equipe de montagem e 
treinamento ja estara a disposiyao para efetuar sua instalayao. 
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Todas as taxas de importac;ao e transporte estarao incluidas no prec;o final do 
produto, pago pelo produtor. 
Pedido do orodutor diretamente ao reoresentante da Texha 
Reauisicao do oroduto ao distribuidor na Ucrania 
Exoortacao 
l 
Cheaada do eauioamento ao porto 
Transoorte do eauioamento direto ao orodutor 
Figura 8 - Diagrama demonstrando os canais de distribuivao dos equipamentos da T exha. 
4.9 PLANO DEACAO 
4.9.1 Etapas para a Texha entrar no mercado brasileiro 
• Selec;ao de urn distribuidor no pais, que sera treinado na Ucrania e ao 
retornar ao Brasil ira selecionar uma equipe de ate cinco representantes 
regionais para a divulgayao da marca e conhecimento das necessidades dos 
produtores; 
• Participar de feiras e demais congressos da area de avicultura a fim de 
estabelecer contatos profissionais; 
• Visita aos distribuidores regionais de insumos e equipamentos em geral de 
cada regiao produtora de ovos no Brasil; 
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• Estabelecer contato inicial com o produtor a partir dos distribuidores locais e 
diretamente nos eventos tecnicos citados anteriormente; 
• Destacar os beneficios dos produtos da empresa, com enfase na excelencia 
do p6s-venda; 
• Posicionamento da marca Texha: Equipamentos de elevada qualidade a 
prec;os acessiveis; 
• Demonstrar ao produtor os canais de distribuic;ao do produto, identificando 
sua viabilidade; 
• Negociar com o produtor a compra integrada de equipamentos com demais 
produtores da regiao, permitindo reduyao nos custos de importac;ao, 
reduzindo o valor final pago pelo mesmo. 
4.9.2 Metas 
• Vender R$ 5.000.000,00 no primeiro ano de atuayao no pais e R$ 
10.000.000,00 no segundo ano; 
• No terceiro ano de atuac;ao caso a meta anterior tenha sido alcanc;ada, iniciar 
o projeto de implantac;ao de uma fabrica no Brasil, sendo a primeira no 
territ6rio americana; 
• Divulgar a marca T exha para os paises da America Latina. 
4.9.3 Estrategias 
• Contratac;ao de distribuidor nacional e treinamento inicial do mesmo; 
• Contratac;ao dos representantes comerciais das sub-regioes (1-Sul, 2-Sao 
Paulo, 1- Centro-oeste, 1- Nordeste) e treinamento dos mesmo; 
• Cada representante tera uma cota minima semestral de R$ 300.000,00 
• 0 representante local de insumos e equipamentos em geral de cada regiao 
que colaborar com nosso representante regional ira receber comissao de 1 o/o 
no valor total da vend a; 
• 0 distribuidor nacional e os representantes regionais serao contratados 
legal mente; 
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• Nao ha pronta entrega. 0 pedido e efetuado ao distribuidor Ucraniano (e-mail 
ou fax), sendo informado ao produtor o tempo para a entrega do produto; 
• 0 pagamento e feito por fatura que pode ser parcelada conforme o acordado 
com o representante; 
• Os custos de transporte serao ja contabilizados no valor final do produto, de 
forma que quanto maior o numero de equipamentos menor o custo para 
exportac;ao dos mesmos, ja que a carga e aproveitada para varios produtos; 
• Contratac;ao de equipe especializada em logistica, que informe ao produtor a 
localiza~o de sua mercadoria ao Iongo do transporte; 
• Negociacyao diretamente nas feiras e congressos da area, a tim de realizar 
grandes negociayaes. Neste caso, o distribuidor nacional e dois 
representantes deverao participar destes eventos. 
• Avaliayao anual do plano de marketing, atraves do contato direto com os 
produtores, estatisticas de venda, caracteristicas da concorrencia, cadastro 
de clientes e, principalmente, serviyo de p6s-venda sempre atualizado. 
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5CONCLUSAO 
0 mercado brasileiro de avicultura de postura oferece algumas oportunidades 
de crescimento, como foi observado durante o desenvolvimento do projeto. 
Observou-se que a produtividade por regiao e bastante variada, devido a diferenc;as 
na automac;ao das granjas. Grande parte dos produtores ainda realiza uma 
produyao rudimentar e familiar, deixando de utilizar a tecnologia disponivel para 
aumentar sua produyao. 
lsso ocorre principalmente na regiao de Bastos-SP, cuja produyao e a maior 
do pais, no entanto peca ao nivel de produtividade, devido a deficiente utilizac;ao de 
automayao para incrementar sua produyao. 
Com essa necessidade de automac;ao no campo, a Texha tern born potencial 
para entrar no mercado brasileiro de equipamentos, mas ira enfrentar algumas 
dificuldades como distancia para comercializac;ao, custos com exportayao, pouco 
conhecimento de sua marca e diferenc;as tecnol6gicas existentes entre seus 
equipamentos e os equipamentos utilizados em nosso pais. Alem disso, a 
concorrencia neste setor e relativamente alta, no entanto, seu produto tera urn 
diferencial, o de possuir alta qualidade a custo reduzido, o que nao ocorre com a 
maioria de seus concorrentes. 
A Texha garante ainda a disponibilidade de treinamento e aperfeic;oamento do 
produtor para otimizac;ao da utilizac;ao do equipamento, alem de total assistencia 
tecnica preventiva e de urgencia. lsso permite ao produtor criar com a empresa urn 
elo de confianc;a, no qual poderc~ sempre obter total auxilio ap6s a compra dos 
equipamentos, tanto em termos de assistencia para reparos quanta na manipulayao 
domesmo. 
A fim de atingir suas metas de venda e crescimento a Texha ira segmentar o 
mercado alvo comercializando equipamentos para pequenos e medias produtores 
de ovos, que tern a necessidade de melhorar suas tecnicas de produc;ao. Alem 
disso, viabiliza a negociac;ao diretamente como produtor ou atraves do intermedio 
de distribuidores regionais de equipamentos e insumos, o que pode permitir acesso 
facil ao produtor. 
Seu investimento em capital humane sera voltado a divulgac;ao da marca em 
congresses e demais eventos da area de avicultura, a fim de torna-la conhecida 
tanto para produtores como para profissionais da area que sao responsaveis pela 
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tomada de decisoes em grandes empresas. Alem disso, os representantes regionais 
irao atuar diretamente a campo, entendendo a necessidade de cada produtor, 
identificando novas oportunidades de negociayao. 
Para divulgar a marca Texha, serao utilizadas ferramentas de midia impressa, 
atraves de revistas da area de avicultura, alem da locayao de estandes em feiras a 
fim de expor seus produtos para o produtor. Essa forma de comunicayao e utilizada 
de forma eficaz por diversas empresas de avicultura para divulgayao de produtos e 
equipamentos. 
A venda dos equipamentos sera efetuada atraves de encomenda diretamente 
para distribuidores no pais de origem e o transporte do mesmo sera efetuado por 
navio e caminhoes, sendo que os custos estarao incluidos no valor final do produto 
pago pelo produtor. 
Os desafios a entrada no mercado de equipamentos para avicultura brasileira 
sao grandes, sendo que a proxima etapa da analise deve incluir o aspecto financeiro 
da transayao a fim de se determinar quais serao os custos de transporte e tarifas de 
exportayao que serao aplicados ao produto, ja que serao incluidos no pre9o final do 
produto, que e pago pelo produtor. 
Alem disso, e necessaria adequayao tecnica dos produtos Ucranianos aos 
padroes de produyao avicola brasileira, evitando erros tecnicos que podem dificultar 
a comercializayao dos equipamentos. 
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AN EX OS 
ANEXO 1 
Regulamento da lnspe~io Industrial e Sanitaria de Produtos de Origem Animal: 
lnspe~io Industrial e Sanitaria dos Ovos e Derivados 
TiTULO IX 
INSPECAO INDUSTRIAL E SANITARIA DOS OVOS E DERIVADOS 
CAPiTULO I 
Ovos em Natureza 
Art. 706 - S6 podem ser expostos ao consume publico ovos frescos ou conservados, 
quando previamente submetidos a exame e classificayao previstos neste 
Regulamento. 
Art. 707 - Consideram-se ovos frescos os que nao forem conservados por qualquer 
processo e se enquadrem na classificayao estabelecida neste Regulamento. 
Art. 708 - Tratando-se de granjas sob controle sanitaria oficial, filiadas a 
Cooperativas ou Associac;oes declasse, o D.I.P.O.A. podera permitir a inspec;ao e 
classificac;ao dos ovos na propria granja, desde que existam locais apropriados. 
§ 1° - Estas granjas ficam sujeitas a inspec;oes periodicas e serao relacionadas no 
D.I.P.O.A., recebendo o numero correspondents ao relacionamento. 
§ 2° - Quando as Cooperativas ou as Associac;aes de classe disponham de 
entreposto proprio, o carimbo a usar pode ser o mesmo, fazendo-se constar dele, na 
parte externa, a esquerda, em sentido horizontal, o numero correspondente ao 
relacionamento. 
§ 3° - A classificac;ao e carimbagem realizadas nas granjas nao isentam os ovos de 
reinspec;ao, quando o D.I.P.O.A julgar conveniente. 
Art. 709 - Pela simples designac;ao "ovos" entendem-se os ovos de galinha. 
Paragrafo unico - os demais serao acompanhados de designac;ao da especie de que 
procedam. 
Art. 710- os ovos para consumo intemo ou para comercio internacional devem ser 
inspecionados e classificados em estabelecimentos oficiais ou particulares, 
designados "Entrepostos". 
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Paragrafo unico - Estes entrepostos devem ser de preferencia instalados junto aos 
estabelecimentos produtores, as estradas de ferro ou de quaisquer outros pontos de 
desembarque de ovos. 
Art. 711 - Nas localidades onde haja sido instalada a inspeyao de ovos, nenhuma 
empresa de transporte ferroviario, rodoviario, maritime, fluvial ou aereo, pode 
desembarcar esse produto sem que o destinatario exiba documentos fornecidos por 
servidor do D.I.P.O.A., no qual estara indicado o entreposto para onde se destina, a 
fim de serem examinados e classificados. 
Pan3grafo unico- As pequenas partidas de ovos, nao excedendo de 40, (quarenta) 
duzias, destinadas exclusivamente a consumo particular, podem ser desembarcadas 
independentemente das exigencias fixadas neste artigo e da passagem por 
entreposto. 
Art. 712 - A lnspec;ao Federal adotara o sistema de identificagao das partidas, 
agrupando-as em lotes convenientemente numerados, de modo a ser possivel o 
reconhecimento da procedencia, logo ap6s a conclusao dos trabalhos de 
classificagao. 
Art. 713 -A lnspeyao dos ovos incidira sobre as seguintes caracteristicas: 
1- verificayao das condi96es de embalagem, tendo em vista sua limpeza, mal cheiro 
por ovos anteriormente quebradas ou por qualquer outra causa; 
2 - apreciayao geral do estado de limpeza em integridade da casa, da partida em 
conjunto; 
3- o exame pela ovoscopia. 
Art. 714- Todos os recipientes destinados a embalagem de ovos, julgados em mal 
estado ou impr6prios, devem ser apreendidos e inutilizados. 
Art. 715 - A ovoscopia deve ser realizada em camara destinada exclusivamente a 
essa finalidade. 




c) primeira qualidade; 
d) segunda qualidade; 
e) terceira qualidade; 
f) fabrico. 
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Art. 717- Sao caracteristicas do ovo "Extra": 
1 - ter peso superior a 61 g ( sessenta e urn gramas); 
2 - apresentar camara de ar fixa, no maximo com 6 mm (seis milimetros) de altura. 
3 - os avos devem ser uniformes, integros, limpos e de casca lisa; 
4 - apresentar gema translucida, firme, consistente, ocupando a parte central do ovo 
e sem germe desenvolvido; 
5 - apresentar clara transparente, consistente, limpida, sem manchas ou turva9ao e 
com as chalazas intactas. 
Art. 718- Sao caracteristicas do ovo "especial": 
1 - ter entre 55 g (cincoenta e cinco gramas) a 60 gramas (sessenta gramas} de 
peso; 
2 - apresentar camara dear fixa, no maximo com 6mm (seis milimetros) de altura; 
3 - devem ser uniformes, integros, limpos e de casca lisa; 
4 - apresentar gema translucida, firme, consistente ocupando a parte central do ovo 
sem germe desenvolvido; 
5- apresentar clara transparente, consistente, limpida, sem manchas ou turva9ao e 
com as chalazas intactas. 
Art. 719- Sao caracteristicas de ovo de primeira qualidade: 
1 - ter entre 49g (quarenta e nove gramas) e 54g (cincoenta e quatro gramas) de 
peso; 
2 - apresentar camara de ar fixa, no maximo com 6 mm (seis milimetros) de altura; 
3 - devem ser uniformes, integros, limpos e de casca lisa; 
4 - apresentar gema translucida, firme, consistente ocupando a parte central do ovo 
e sem germe desenvolvido; 
5 - apresentar clara transparente, consistente, limpida, sem manchas ou turva9ao e 
com as chalazas intactas. 
Art. 719-A- Sao caracteristicas do ovo de segunda qualidade: 
1 - ter entre 43 g (quarenta e tres gramas) a 48 g (quarenta e oito gramas) de peso; 
2- apresentar camara dear fixa, no minima com 10 mm (dez milimetros) de altura; 
3 - devem ser uniformes, integros, limpos e de casca lisa; 
4 - apresentar gema translucida, firme, consistente ocupando a parte central do ovo 
e sem germe desenvolvido; 
5 - apresentar clara transparente, consistente, limpida, sem manchas ou turva9ao e 
com as chalazas intactas. 
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Art. 719- B- Sao caracteristicas do ovo de terceira qualidade: 
1 - ter entre 35g (trinta e cinco gramas) e 42g, (quarenta e duas gramas) de peso; 
2 - apresentar camara de ar fixa, no maximo de 1 Omm (dez milimetros) de altura; 
3 - devem ser uniformes, integros, limpos e de casca lisa; 
4 - apresentar gema translucida, firme, consistente ocupando a parte central do ovo 
e sem germe desenvolvido; 
5 - apresentar clara transparente, consistente, limpida, sem manchas ou turvac;ao e 
com as chalazas intactas. 
Art. 719 - C- S6 os ovos de galinha podem ser classificados "extra", especial, 1a 
qualidade, 2a qualidade e 3a qualidade. 
Art. 720 - Sao considerados "fabrico" os ovos que nao se enquadrarem nas 
caracteristicas fixadas nos artigos anteriores, mas forem considerados em boas 
condic;oes, podendo ser destinados ao emprego em confeitarias, padarias e 
similares ou a industrializac;ao. 
§ 1°- Os ovos que apresentam pequenas e pouco numerosas manchas sanguineas 
na clara e na gema devem ser tambem classificados "fabrico". 
§ 2° - Os ovos assim classificados s6 podem sair dos entrepostos acompanhados de 
documento oficial, em 2 (duas) vias, mencionando sua quantidade, nome e enderec;o 
do estabelecimento a que se destinam e o prazo para seu aproveitamento. 
§ 3°- A 2a (segunda) via desse documento sera devolvida a lnspec;ao Federal para 
arquivamento no dia imediato a remessa dos ovos ao destinatario, devidamente 
assinada e carimbada. 
§ 4° - Os ovos classificados "fabrico" nao podem ser objeto de comercio 
internacional. 
Art. 721 - A administrac;ao dos entrepostos comunicara obrigatoriamente aos 
fornecedores ou proprietaries de ovos, a classificac;ao obtida pelas partidas que 
remeterem ou fizerem examinar no estabelecimento, comunicac;ao esta devidamente 
autenticada pela lnspec;ao Federal. 
Art. 722 - Os ovos partidos ou trincados, quando considerados em boas condic;oes, 
podem tambem ser destinados a confeitarias, padarias e estabelecimentos similares, 
ou transformados em conserva, desde que o estabelecimento disponha de 
instalac;oes e equipamento adequados para tanto. 
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Paragrafo unico - Quando o estabelecimento nao se dedicar ao preparo dessas 
conservas, os ovos partidos ou trincados podem ser encaminhados a outros, 
satisfeitas exigencias previstas para os classificados "Fabrico". 
Art. 723 - Os ovos enquadrados em uma classifica98o nao podem ser vendidos de 
mistura com os de outra. 
Art. 724 - E permitido conservar ovos pelo frio industrial ou por outros processes 
aprovados pelo D.I.P.O.A. 
Art. 725 - A conserva9ao pelo frio deve ser feita por circulavao de ar frio impelido por 
ventiladores, a temperatura nao inferior a -1°C (menos urn grau centigrado) e em 
ambiente com grau higrometrico conveniente ou, de preferencia, em atmosfera de 
gas inerte, em temperatura entre 0° e 1°C (zero e urn grau centigrade). 
Paragrafo unico - As camaras destinadas a conservavao de ovos serao utilizadas 
unicamente com essa finalidade; contudo; sera tolerada a estocagem de produtos, a 
juizo da lnspevao Federal. 
Art. 726 - As camaras, depositos ou poroes de quaisquer veiculos, terrestres, fluviais 
ou maritimos que recebem ovos e derivados para exportayao, devem estar 
completamente limpos, livres de carnes, frutas, legumes ou quaisquer produtos que, 
por sua natureza, possam transmitir-lhes odor ou sabor estranhos. 
Art. 727 - A saida das camaras frias para exportayao, os ovos devem ser 
reinspecionados. 
Art. 728 - 0 ovo a conservar pelo frio recebe urn carimbo com a palavra 
"Frigorificado"; quando for adotado outro processo de conservavao, o D.I.P.O.A. 
determinara o sistema de sua identificayao. 
Art. 729 - As entradas e saidas de ovos nas camaras frigorificas, dependem de 
autorizayao da lnspeyao Federal. 
Art. 730 - A reinspe9ao dos ovos que foram conservados pelo frio, incidira, no 
minimo, sobre 10% (dez por cento) da partida ou lote. Baseada nos resultados 
poden~ ser estendida a reinspegao a toda a partida ou lote. 
Art. 731 - Suprimido pelo decreto 1.255/62. 
Art. 732 - Os ovos serao reinspecionados tantas vezes quantas a lnspetoria Federal 
julgar necessaria. 
Art. 733- Sao considerados impr6prios para consumo os ovos que apresentem: 
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1 - alterac;oes da gema e da clara (gema aderente a casca, gema arrebentada, com 
manchas escuras, presenc;a de sangue alcanc;ando tambem a clara, presenc;a de 
embriao com mancha orbitaria ou em adiantado estado de desenvolvimento); 
2- mumificac;ao (ovo seco); 
3 - podridao (vermelha, negra ou branca); 
4- presenc;a de fungos, externa ou internamente); 
5 - cor, odor ou sabor anormais; 
6 - ovos sujos externamente por materiais estercorais ou que tenham estado em 
contato com substancias capazes de transmitir adores ou sabores estranhos, que 
possam infecta-los ou infesta-los; 
7 - rompimento da casca e da membrana testacea, desde que seu conteudo tenha 
entrada em contato com material de embalagem; 
8 - quando contenham substancias t6xicas; 
9 - por outras razoes a juizo da lnspec;ao Federal. 
Art. 734 - Sempre que a lnspe~o Federal julgar necessaria, remetera amostras de 
ovos e conservas de ovos a Se~o de Tecnologia do D.I.P.O.A., para exame 
bacteriol6gicos e quimicos. 
Paragrafo unico - 0 ovo em p6 ou qualquer produto em que o ovo seja a principal 
materia prima, s6 podera ser dado ao consumo ap6s exame bacteriol6gico da 
partida. 
Art. 735 - Os aviarios, granjas e outras propriedades onde se fa~ avicultura e nos 
quais estejam grassando zoonoses que possam ser veiculadas pelas ovos e sejam 
prejudiciais a saude humana, nao poderao destinar ao consumo sua produc;ao; ficam 
interditados ate que provem com documenta~o fornecida por autoridades de defesa 
sanitaria animal, de que cessou e esta livre de zoonose que grassava. 
Paragrafo unico - Se forem muitos os estabelecimentos que se encontrem nessas 
condic;oes, toda a regiao ficara interditada, cabendo as autoridades sanitarias dar 
conhecimento aos entrepostos e fabricas de conservas de ovos da interdic;ao 
determinada; os entrepostos e fabricas ficam proibidos de receber ovos dessa regiao 
enquanto nao houver liberac;ao definitiva. 
Art. 736 - Os ovos considerados impr6prios para o consume serao condenados, 
podendo ser aproveitados para uso nao comestivel, desde que a industrializac;ao 
seja realizada em instalac;oes adequadas a juizo do D.I.P.O.A. 
Art. 737 - Suprimido pelo decreta 1.255/62. 
45 
Art. 738 - Suprimido pelo decreta 1.255/62. 
Art. 739 - Os avos devem ser acondicionados em caixas padroes, indicando nas 
testeiras os tipos contidos. 
Art. 7 40 - Os avos devem ser embalados em laminas de papelao forte, branco, 
inodoro, seco e refratario a umidade, em caixilhos ou divisoes celulares para 36 
(trinta e seis) unidades, em camadas perfeitamente isoladas uma das outras, ou 
noutra embalagem permitida pelo D.I.P.O.A. 
§ 1°- Os ovos devem ser acondicionados como polo mais arredondado para cima, 
evitando-se colocar avos grandes em celulas pequenas ou pouco profundas. 
§ 2° - 0 fundo e a parte superior da caixa devem canter protec;ao do mesmo 
papelao, palha ou fitas de madeira branca, nao resinosa, sem cheiro, bern limpas e 
perfeitamente secas. 
Art. 7 41 - A caixa padrao para exportac;ao tera dais compartimentos separados por 
uma divisao de madeira com capacidade para receber 5 (cinco) camadas de 36 
(trinta e seis) unidades em cada compartimento ou sejam 30 (trinta) duzias por caixa. 
§ 1°- As dimensoes internas da caixa serao as seguintes: comprimento- 0,61 m 
(sesenta e urn centimetres), largura - 0,30 (trinta centimetres) e altura - 0,31 m (trinta 
e urn centrmetros). 
A separac;ao interna dos dois compartimentos sera constituida por uma tabua de 
0,01 (urn centimetre) de espessura. Essas dimensoes poderao ser modificadas 
segundo as exigencias do pais importador. 
§ 2°-0 D.I.P.O.A. permitira outros tipos de caixa desde que obedec;am aos padroes 
determinados pelo pais importador. 
§ 3°- Em qualquer caso a caixa s6 pode ser confeccionada com madeira branca, 
perfeitamente seca, que nao transmita aos ovos qualquer cheiro ou sabor. 
Art. 7 42 - Na embalagem de ovos, com ou sem casca, e proibido acondicionar em 
urn mesmo envase, caixa ou volume; 
1 - ovos oriundos de especies diferentes; 
2 - avos frescos e conservados; 
3 -ovos de classe ou categoria diferentes; 
Paragrafo unico - E permitido o comercio internacional de avos sem casca em 
embalagem adotada pelo pais importador. 
CAPITULO II 
Conserva de avos 
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Art. 7 43 - Entende-se por "conserva de ovos" o produto resultante do tratamento de 
ovos sem casca ou de partes de ovos que tenham sido congelados, salgados ou 
desidratados. 
Art. 7 44 - Os ovos destin ados a fabricayao de pasta ou a desidratayao devem se 
previamente lavados em agua COrrente. 
Art. 7 45 - Consideram-se conservas de ovos: 
1 - ovo desidratado; 
2 - pasta de ovo; 
Art. 7 46 - Entende-se por "ovo desidratado,. o produto resultante da desidratayao 
parcial ou total do ovo, em condiyoes adequadas. Compreende: 
1 -clara de ovo desidratada; 
2- gema de ovo desidratada; 
3 -ovo integral desidratado (clara e gema). 
Paragrafo unico - Designam-se "clara desidratada", "gema desidratada,. ou "ovo 
integral desidratado", sem qualquer outro qualificativo, a clara, a gema ou o ovo de 
galinha submetido a desidratayao. 
Art. 747- Para a clara de ovo desidratada admitem-se 3 (tres) tipos: 
a) tipo 1 - cristais claros, Hmpidos, sem defeito, com 20% (vinte por cento) de 
particulas nao peneiradas, sem cheiro desgradavel, dando batida de suspire na 
proporyao minima de 80% (oitenta por cento) com boa consistencia e 6timo 
crescimento. Esse produto deve ser preparado com claras irrepreensiveis; 
b) tipo 2 - cristais claros, bons, com 20% (vinte por cento) de particulas nao 
peneiradas, de cheiro nao desagradavel, dando batida de suspire na proporyao 
minima de 70% (setenta por cento) com boa consistencia e born crescimento. Esse 
produto deve ser preparado com boas claras de ovo (ovos especiais); 
c) tipo 3 - cristais de qualquer aparencia, com 20% (vinte por cento) de particulas 
nao peneiradas, de cheiro aceitavel, dando batida de suspiro na propor9ao minima 
de 50% (cincoenta por cento) com consistencia e crescimento regulares. Esse 
produto pode ser prepararo com claras velhas, defeituosas, mas organolepticamente 
aceitaveis. 
Paragrafo unico- Claras que nao deem batida de suspire, com 20% (vinte por cento) 
de particulas nao peneiradas devem ser consideradas 'REFUGO". 
Art. 7 48 - As claras de ovos de outras aves devem obedecer as mesmas 
especifica9oes. 
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Art. 7 49 - A prova de batida para suspiro sera realizada segundo a tecnica adotada 
oficialmente. 
Art. 750- Para a "gema desidratada" admitem-se 3 (tn3s) tipos a saber: 
a) tipo 1 - proveniente de gemas perfeitas, obtido por nebuliza9ao de cor uniforme, 
amarelo clara ou amarelo meio carregado, macio e aveludado ao tato, de sabor 
agradavel e adocicado, e boa solubilidade. 
b) tipo 2 - granulado ou pulverizado, de cor amarelo-claro com tonalidade mais 
carregada, uniforme, de sabor agradavel e adocicado, com relativa solubilidade; 
c) tipo 3 - granulado, de qualquer tonalidade amarela, irregular, de sabor agradavel e 
adocicado, sem garantia de solubilidade. 
Art. 751 -Para o "ovo integral desidratado", em p6 admitem-se 2 (dois) tipos a saber: 
a) tipo 1 - obtido por nebulizayao, de boa colorayao de sabor adocicado, agradavel, 
de textura aveludada e macia, contendo cerca de 33% (trinta e tres por cento) de 
clara de ovo calculados sobre a substancia seca; 
b) tipo 2 - obtido por nebulizac;ao de qualquer tonalidade de cor amarela de sabor 
agradavel e adocicado, de textura macia e aveludada, contendo cerca de 33% (trinta 
e tres por cento) de clara de ovo calculados sobre a substancia seca. 
Art. 752 - A prova de solubilidade dos produtos referidos no artigo anterior sera 
realizada segundo a tecnica adotada oftcialmente. 
Art. 753- Os ovos desidratados devem satisfazer as seguintes condi96es: 
1 - nao canter mais de 300.000 (trezentos mil) germes por grama, nao canter 
germes patogenicos, leveduras ou outros que indiquem deteriorayao ou 
manipulayao defeituosa; 
2- nao canter mais de 6% (seis por cento) de umidade; 
3 - revelar residua seco tendo aproximadamente a mesma composiyao que o 
deixado pelos ovos inteiros, ou pela clara ou pela gema; 
4- nao canter conservadores, exceyao feita para sal (cloreto de s6dio) ou a9ucar na 
proporyao maxima de 10 % (dez por cento), isoladamente ou quando associados, 
calculados sabre residua seco; 
5- satisfazer outras exigencias deste Regulamento, na parte que lhes for aplicave.;" 
Art. 754- E proibido corar ovos mediante injec;ao de soluc;Qes corantes na gema. 
Art. 755 - Denomina-se "pasta de ovo" o produto semi-solido que tenha ovo na sua 
composi~o, adicionado de farinaceos que lhe deem consistencia. 
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Paragrafo unico - A pasta de ovo pode ser fabricada com ovo integral, apresentando 
a mesma proporc;ao da clara e gema existente. 
Art. 756 - A "pasta de ovo" deve satisfazer as seguintes condic;6es: 
1 - nao conter mais de 2% (dois por cento) de sal (cloreto de s6dio); 
2 - nao ser adicionada de gorduras estranhas; 
3- apresentar teor de agua nao superior a 13% (treze por cento); 
4- apresentar acidez nao superior a 10ml (dez mililitros) de soluc;ao alcalina normal 
por 1 OOg (sem gramas); 
5 - ser vendida em embalagem original; 
6 - atender a outras exigencias deste Regulamento, na parte que the for aplicavel. 
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